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Pembentukan dan pentafsiran sesuatu jenama destinasi negara berupaya 
mempertingkatkan industri pelancongan. Permasalahan utama kajian ini adalah 
berkisar mengenai penjenamaan jenama destinasi pelancongan dan bagaimana 
sesuatu jenama dibangunkan serta ditafsirkan dalam menarik pelancong untuk 
memilih destinasi pelancongan mereka. Kajian telah dijalankan terhadap jenama 
destinasi Indonesia dan Malaysia, iaitu: Indonesia Ultimate in Diversity, Wonderful 
Indonesia, Visit Indonesia Year 2008, Malaysia Truly Asia serta Visit Malaysia Year 
2007. Perspektif konstruktivisme sosial dan strategi komunikasi pemasaran telah 
digunakan sebagai kerangka teoritikal penyelidikan ini. Bagi mencapai matlamat 
kajian, pendekatan kualitatif melalui kaedah temu bual, pemerhatian lapangan, dan 
analisis kandungan telah digunakan. Dapatan kajian menunjukkan bahawa 
konstruksi sosial yang berasaskan nilai, falsafah, budaya, kekayaan dan kelebihan 
terhadap penjenamaan sesuatu destinasi yang mudah difahami adalah asas untuk 
memilih sesuatu destinasi pelancongan. Penyelidikan ini juga mendapati konstruksi 
sosial terhadap realiti jenama destinasi negara dilakukan berasaskan lapisan 
pengetahuan pelancong iaitu lapisan teknikal, ekonomi dan  simbolik. Jenama 
destinasi negara yang kuat terhasil dari kesungguhan usaha serta melampaui seluruh 
tahap konstruksi sosial terhadap realiti, yakni tahap luaran, objektiviti dan dalaman. 
Pemegang taruh pelancongan yang mempunyai komitmen tinggi serta konsisten 
dalam menggunakan pelbagai media massa dan teknologi maklumat dan 
komunikasi (ICT) dalam strategi komunikasi pemasaran, turut berperanan sebagai 
penyumbang kepada  kejayaan industri pelancongan negara. Justeru, peranan media 
massa dan ICT dalam pembentukan jenama destinasi pelancongan perlu diberi 
perhatian dalam penjenamaan jenama destinasi pelancongan negara.  
 
Katakunci:  Jenama destinasi negara, Konstruksi sosial terhadap realiti, 





















The development and interpretation of a country destination brand has the capacity 
to boost the tourism industry. The main problems in this study are the branding of 
tourism destination brand and how the branding development and interpretation 
attract tourists in deciding their holiday destinations. The research carried out was 
on the destination brands of Indonesia and Malaysia: Indonesia Ultimate in 
Diversity, Wonderful Indonesia, Visit Indonesia Year 2008,   Malaysia Truly Asia 
and Visit Malaysia Year 2007. The research was guided by social constructivism 
perspective and communication marketing strategy. To achieve the research 
objectives, qualitative approach was employed using interviews, field observations 
and document analysis. The findings show that the social construction based on 
values, philosophy, culture, wealth and extra edge of the country destination brand 
that are easily understood is the foundation in attracting the interest of tourists to 
choose a certain tourist destination. The findings also show that the social 
construction of reality towards the country destination is based on the knowledge 
layers of tourists: technical, economic and symbolic. A strong country destination 
brand is the outcome of earnest efforts and one which goes beyond the level of 
social construction of reality: externality, objectivity and internalization. The 
tourism stake holders with strong commitments and consistently benefiting various 
mass media and information and communication technology (ICT) in marketing 
communication strategy are also found to be one of the contributing factors towards 
the success of the country tourism industry. Thus, the roles of mass media and ICT 
in developing the tourism destination brand should be taken into account in the 
social construction towards the country tourism destination branding. 
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Isu jenama destinasi negara (JDN) adalah suatu isu yang menarik, baik dalam 
kajian pelancongan, pemasaran, komunikasi mahupun kebijakan publik di sesuatu 
negara atau kawasan. Di pelbagai negara, pelancongan semasa telah menjadi 
fenomena sosial dan ekonomi yang menarik hati, di mana pengajian-pengajian 
komunikasi menjadi objek kajian yang paling strategik apabila ditinjau dari 
fenomena tersebut. Selama beberapa dekad terakhir, pelancongan telah 
mengalami pertumbuhan berterusan sehingga berjaya menyumbangkan 
pertukaran wang (devisa) kepada negara. Di banyak kawasan, objek pelancongan  
telah  menyokong sektor ekonomi di kawasan itu tumbuhan dan berkembang.  
Pelancongan moden berkait erat dengan pengembangan usaha-usaha ekonomi dan 
objek komunikasi serta mencakup semakin banyak destinasi baru. Dinamika 
tersebut telah merubah pelancongan menjadi pendorong utama bagi kemajuan 
ekonomi-sosial suatu negara atau kawasan.  
 
Semasa, kemajuan usaha-usaha pelancongan telah sama atau bahkan melampaui 
dari aspek ekspor minyak sesuatu negara, produk makanan atau mobil. 
Pelancongan telah menjadi salah satu “pemain utama” dalam perdagangan 
antarabangsa dan di beberapa negara, terutama negara-negara di dunia kedua dan 
berkembang, pelancongan menjadi salah-satu sumber pendapatan utama negara. 
Menurut UNWTO (2012), “hari ini, jumlah perniagaan pelancongan sama atau 
juga mengatasi eksport minyak, produk makanan atau kereta. Pelancongan telah 
menjadi salah satu pemain utama dalam perdagangan antarabangsa, dan mewakili 
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pada masa yang sama, salah satu sumber pendapatan utama bagi kebanyakan 
negara-negara membangun. Pertumbuhan ini seiring dengan peningkatan 
kepelbagaian dan persaingan dalam kalangan destinasi.” 
 
Pertumbuhan dan perkembangan tersebut sejalan dengan meningkatnya 
kepelbagaian usaha industri ekonomi pelancongan dan destinasi di suatu kawasan. 
Hal ekhwal ini menyebabkan pelancongan global di negara sedang membangun 
telah menghasilkan manfaat ekonomi dan pertambahan lapangan kerja di banyak 
sektor yang ada hubungan dengan pelancongan dan kraf.  
 
Perkembangan pelancongan moden memerlukan usaha memasarkan destinasi 
secara terpadu. Salah satu yang penting di dalam pemasaran bersepadu destrinasi 
pelancongan adalah jenama destinasi, di mana muatan komunikasi menjadi 
penting di dalam jenama tersebut sebagai wakil dari sebuah destinasi yang 
dimaklumatkan kepada masyarakat tempatan mahupun masyarakat antarabangsa.  
 
Secara umum, jenama destinasi negara (JDN) bukan sekadar  tanda, slogan atau 
logo destinasi negara, namun lebih dari itu, bahawa jenama destinasi negara 
mencakup keseluruhan destinasi di negara itu, termasuk di dalamnya adalah nilai, 
falsafah, budaya mahupun harapan masyarakat di dalam negara itu. Dengan 
demikian maka perlakuan kita yang lebih baik terhadap sesuatu JDN akan 
menyokong kejayaan komunikasi pelancongan dan sasaran kunjungan 
pelancongan yang akan dicapai pada sebuah destinasi negara tersebut. Oleh 
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kerana itu, penulis merasa bahawa tulisan ini menjadi penting sangat untuk 
mendapat perhatian dari semua pihak.  
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Destinasi: Tempat atau objek pelancongan yang dimiliki oleh negara ataupun 
wilayah dan daerah. Objek dikerjakan oleh pihak negara ataupun pihak swasta dengan 
tujuan  mencari keuntungan di atasnya 
Gabungan pemasaran: Percampuran berbagai-bagai teknik pemasaran dengan 
menggunakan media komunikasi sebagai fokus utamanya 
Institutionalized: nilai-nilai sosial yang diinstitusikan di dalam proses konstruksi 
sosial 
Imej Sosial: pesan citra sosial yang dikonstruksi pada jenama destinasi 
Jenama: Yang melebihi tanda, logo, slogan, jenama yang dipakai sebagai identiti 
suatu  produk 
Jenama destinasi: Jenama yang menjadi tanda, logo, slogan, jenama yang digunakan 
sebagai identiti destinasi  
Jenama destinasi negara: Jenama yang melebihi tanda, logo, slogan dan jenama 
yang dipakai sebagai identiti suatu  produk pelancongan di paras negara atau nasional 
Jenama bangsa: Jenama yang melebihi tanda, logo, slogan dan jenama yang dibina  
sebagai identiti suatu bangsa, di mana jenama ini tujuannya sebagai pemersatu bangsa 
dan negara. Jenama bangsa sering juga menjadi simbol negara.  
Jenama destinasi lokal: Tanda, logo, slogan dan jenama yang dipakai sebagai 
identiti suatu  produk pelancongan di paras wilayah dan lokal  
Konstruksi sosial terhadap realiti: Pembinaan citra sosial dalam masyarakat, 
pembinaan ini terjadi melalui tiga proses sosial semultan, iaitu; eksternalisasi, 
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objektiviti dan internalisasi. Ketiga-tiga proses sosial ini berlangsung di dalam tiga 
proses sosial lain, iaitu, internalisasi, legitimasi dan sosialisasi 
Legitimasi: Proses sosial legitimasi nilai-nilai sosial di dalam konstruksi sosial 
Objek pelancongan:  Tempat, medan pelancongan yang dijadikan subjek atau objek 
pelancongan yang dikunjungi oleh pelancong 
Penjenamaan: Kata kerja yang menunjukkan proses memasarkan jenama 
Pelancong: Individu, kelompok atau masyarakat yang melancong ke sebuah 
destinasi 
Pelancongan: Semua bidang kehidupan masyarakat yang menyediakan berbagai-
bagai keperluan melancong, seperti destinasi, pengangkutan ke destinasi dan dalam 
destinasi, hotel, restoran dan berbagai-bagai hiburan serta kulinari untuk 
menyenangkan pelancong. Di Indonesia istilah pariwisata dikenali dengan pariwisata 
Pemasaran destinasi: Penjualan dan kempen sebuah destinasi yang dilakukan 
dengan berbagai-bagai teknik dan metode penjualan termasuk gabungan pemasaran 
Peta analog: Sebuah dunia kesedaran semu yang dibina oleh media dan hidup di 
dalam fikiran masyarakat sebagai sebuah kesedaran 
Realiti sosial: Kenyataan sosial yang dibina oleh imej sosial, realiti ini umumnya 
dibina oleh media massa 
Refleksi realiti: Sebuah dunia kesedaran palsu yang dibina melalui media melalui 










Bab pengenalan ini menghuraikan tentang gagasan awal penyelidikan, dan 
bagaimana  motivasi penyelidik menjadi asas yang kuat untuk menjalankan 
penyelidikan ini. Bab ini juga menghuraikan mengenai penjenamaan jenama 
destinasi pelancongan serta hubungkaitnya dari perspektif konstruksi sosial dan 
strategi komunikasi pemasaran. Selanjutnya di dalam bab ini, dihuraikan tentang 
permasalahan kajian, perspektif dan fokus kajian, soalan kajian dan di bahagian 
akhir dijelaskan kepentingan kajian.  
   
     1.2  Banda Neira: Gagasan Awal Penyelidikan 
 Pada tahun 2003, Yayasan Indonesia untuk Pengembangan Pelancongan (Yayasan 
INTAAN) dengan kerjasama Lembaga Kajian Quantum Universitas 17 Ogos 1945 
dan Riset Unggulan Kemitraan (RUK), Kementerian Riset dan Teknologi 
Republik Indonesia, menjalankan penyelidikan tentang sistem teknologi maklumat 
pelancongan dalam kalangan masyarakat di Banda Neira Maluku Tengah, 
Wilayah Maluku. Yayasan INTAAN diasaskan oleh penyelidik untuk memberikan 
bimbingan terhadap pengembangan pelancongan di Indonesia Bahagian Timur. 
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